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тингового проекта; 2) целенаправленным изменением 
характеристик проекта обеспечивается достижение требуемых 
(максимально возможных) показателей деятельности фирмы. 
Преимуществом данного метода является то, что после 
построения имитационной базовой модели деятельности фирмы 
дополни- тельные затраты на анализ и оценку эффективности 
маркетингового проекта будут сведены к описанию только его 
характеристик, используемых в имитационной модели. 
Результаты оценки эффективности проекта определяются 
практически мгновенно, что дает возможность просчитать 
множество различных сценариев его реализации, выбрать 
лучший из них и определить устойчивость проекта. 
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РИНОК ТЕЛЕВІЗІЙНОЇ ТЕХНІКИ В УКРАЇНІ 
 
Товарна структура ринку побутової радіоелектронної 
техніки в Україні сформувалася і протягом 1997—2001 рр. 
залишається стабільною. В загальному обсязі продажу цієї техніки 
частка те- левізорів становила близько 60 %, кольорових 
телевізорів — 80% загальної частки продажу телевізорів (з кожним 
роком частка чорно-білих телевізорів в загальному обсязі 
зменшується в середньому на 2—3 %); телевізорів із діагоналлю 
екрана 51—54 см — 85 % від загальної кількості, аудіотехніки 
(музичні центри, переносні магнітоли, портативні касетні та CD-
програвачі, автомагнітоли тощо) — близько 20 %. Частка 
вітчизняних марок — близько  3  %  від  загального  обсягу,  інше  
—  імпорт  і  складальне виробництво всесвітньо відомих 
торгових марок Японії, Кореї, Німеччини, інших країн. 
Падіння  обсягів  виробництва  вітчизняної  
радіоелектронної побутової техніки відбувалося протягом  1990—
97 рр. За вісім років загальна кількість телевізорів, вироблених в 
Україні, зменшилася в 76 разів, темпи падіння становили: у 
1991—94 рр. — 1,6—2 рази, 1995 р. — 2,6 раза; 1996—95 рр. — 2,7, 
1997—96 рр. — 2,4 раза. Щодо кольорових телевізорів, то темпи 
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падіння обсягів виробництва дещо більші: відповідно 4,1; 3,0 і 2,4 
раза на рік. Таке ж становище спостерігається й у виробництві 
переносних телевізійних приймачів — у середньому 2—4 рази 
щороку. 
У 1999 р. порівняно з 1998 р. зменшилися (на рівні 79 %) 
надходження від реалізації телерадіоапаратури (відповідно 43,1 
млн грн. — 0,32 % від загальних надходжень від продажу 
промисло- вих і непромислових товарів та 30,0 млн грн. — 0,19 %). 
Продано телевізорів у 1990 р. — 1682 тис. шт., 1995 р. — 126 тис., 
1999 р. — 123 тис. шт. 
Рівень забезпеченості, у розрахунку на 100 осіб, у 1995 р. 
становив 73 телевізори, 1996 р. — 65; в кінці 2001 р. очікується 
47— 52 телевізора. Відповідно у розрахунку на 1000 осіб населення 
— 234, 209 і 150—167 телевізорів. На початок 1998 р. в Україні 
налічувалося близько 14 млн телевізорів. Вихід з ладу застарілих 
моделей,  обсяги  виробництва,  імпорту  й  продажу  протягом 
останніх років дають підстави прогнозувати на кінець 2001 р. 
загальну кількість телевізорів на рівні 12 млн шт. 
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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
У СФЕРІ ПОСЛУГ 
 
Поряд з ринками товарів, капіталів і робочої сили існує широ- 
кий ринок послуг, що взаємодіє з ними. Сфера послуг, як відомо, 
включає в себе досить різнорідні галузі, що спричинює наявність 
багатьох систем класифікації їх. Значну частину послуг в Україні, 
як і в багатьох інших країнах, надає держава; приватний сектор 
представляють, в основному, організації, які надають банківські, 
юридичні, страхові, авіаційні, консультаційні, рекламні та інші 
послуги та орієнтовані на отримання прибутку. Поряд із тради- 
ційними галузями сфери послуг постійно виникають нові галузі, 
так, на теперішній час досить поширені послуги, пов’язані з 
Internet. 
Ураховуючи особливості ринку послуг і специфічні риси са- 
мих послуг, такі як невідчутність, нездатність до зберігання, від- 
сутність прав власності на послуги, гетерогенність (або непостій- 
